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Pembelian impulsif merupakan fenomena yang terjadi di masyarakat. Seiring 
dengan menjamurnya online shop, pembelian impulsif tidak hanya terjadi di toko 
saja tetapi juga terjadi dalam belanja online. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui hubungan intensitas mengakses online shop dan tingkat kepercayaan 
rekomendasi peer group dengan pembelian impulsif secara online, dengan 
menggunakan teknik non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 
100 orang responden warga kota Semarang dengan ketentuan rutin mengakses 
online shop dan memiliki peer group. 
 
Hasil penelitian ini yaitu terdapat hubungan antara variabel intensitas mengakses 
online shop dengan variabel pembelian impulsif online dengan menggunakan The 
Strong Theory of Advertising dapat dibuktikan melalui analisis korelasi Kendall‟s 
Tau menghasilkan angka signifikansi sebesar 0,000 atau dinyatakan sangat 
signifikan dan nilai koefisien korelasi sebesar 0,550 Penelitian ini juga 
menemukan bahwa tidak ada hubungan antara itu pada hubungan variabel tingkat 
kepercayaan rekomendasi peer group dan pembelian impulsif online. Hubungan 
dua variabel ini menggunakan konsep kelompok referensi, dengan analisis 
korelasi Kendall‟s Tau menghasilkan angka signifikansi sebesar 0,412 atau tidak 
signifikan dan koefisien korelasi sebesar 0,074 yang artinya tidak ada hubungan 
antar variabel terserbut.  
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Impulsive buying is a phenomenon happens in the society. Along with the 
appeareance of enormous number of online shop, impulsive buying happens not 
only in a store but also in online shopping. This research is to know the relation of 
online shop browsing and trustworthiness level of peer group recomendation with 
online impulse buying, using non-probabilty sampling techniques with population 
sample taken as many as 100 respondent, domiciled in Semarang with provision 
having a online shop browsing routine and having a peer group. 
 
The result is there‟s a relation between the intensity of online shop browsing 
variable with online impulsive buying, using The Strong Theory of Advertising 
can be proven by the analysis of Kendall‟s Tau Correlation, the number of 
significance is 0,000 or highly significance and the correlation value is 0,550. 
This research is also known that there is no relation between trustworthiness level 
of peer group recomendation and online impulsive buying. The relation of these 
two variables is using the concept reference group. By the analysis of Kendall‟s 
Tau correlation, the number of significance is 0,412 or not significance and the 
correlations value is 0,074 which means that the second hypotesis is not proven.  
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